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Zaktad Prawa Karnego i Kryminologii

MAREK MOZGAWA

Prawnokarne aspekty reklamy alkoholu'

Criminal law aspects of advertising alcoholic beverages

W warunkach gospodarki wolnorynkowej juz dawno temu zauwazo-
no, iz reklama ma olbrzymia sile¢ oddziatywania na odbiorcéw i zasadne
jest stwierdzenie, ze jest ona jednym z podstawowych instrumentéw
wspierajacych wspétczesny obrét rynkowy.2 Po transformacji ustrojowe;j,
rowniez w Polsce pojawily si¢ przedsigbiorstwa zajmujace si¢ reklama
oraz — sila rzeczy — problemy prawne zwiazane z jej funkcjonowaniem.
Od kilku lat pusto niegdy$ brzmiace hasto: ,,Reklama dzwignig handlu”
nabiera rzeczywistej tresci.?

I Referat wygtoszony na seminarium prawniczym nt. ,,Alkohol w panstwie prawa”,
Warszawa 11 grudnia 1997 r., zorganizowanym przez Panstwowa Agencj¢ Rozwiazywania
Probleméw Alkoholowych oraz Polska Akademig¢ Nauk (Zaktad Kryminologii, Instytut Nauk
Prawnych).

2 Ppor. blizej - E. Nowinska: Zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Zagadnienia cy-
wilno-prawne, Toruf 1997, s. 167.

3M. M ozgawa: Zwalczanie nieuczciwej konkurencji Srodkami prawa karnego, Gdansk
1997, s. 81.
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Obowiazujace przepisy prawa oraz liczne wypowiedzi doktryny przy-
nosza wiele — czg¢sto znacznie si¢ roznigeych — definicji reklamy. I tak
na przyktad Dyrektywa Rady Unii Europejskiej (nr 84/450/EWG) z dnia
10 wrzes$nia 1984 r. w sprawie ujednolicenia przepiséw prawnych i
administracyjnych Panstw Czlonkowskich, dotyczacych reklamy wpro-
wadzajacej w blad, stanowi (w art. 2), iz ,reklamg jest kazda wypowiedz
towarzyszaca wykonywaniu dziatalnosci handlowej, produkcyjnej, rze-
mieslniczej albo wykonywaniu wolnego zawodu, majaca na celu zwiek-
szenie zbytu towarow albo rozszerzenie wykonania ustug lacznie z nie-
ruchomosciami, prawami i zobowiazaniami”.# Europejska konwencja o
telewizji ponadgranicznej (sporzadzona w Strasburgu 5 maja 1989 r.)°
w art. 2 wyjasnia, iz ,reklama oznacza wszelkie publiczne obwieszczenia
majace na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub
ustugi, promocj¢ idei czy sprawy lub spowodowanie innego skutku po-
zadanego przez reklamujacego, dla ktorych to celéw udzielono rekla-
mujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odplatnosci lub za inne
podobne wynagrodzenie”. W mys$] ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o
radiofonii i telewizji® reklama jest kazdy przekaz zmierzajacy do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania
okreslonych idei albo do osiagnigcia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za oplata lub za inna form¢ wynagrodzenia
(art. 4 pkt 6). W polskiej doktrynie rowniez mozna znalez¢ wiele zrozni-
cowanych definicji reklamy. I tak np. A. Kraus i F. Zoll (na gruncie
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1926 r.) przez reklame
rozumieli ,,wszelkiego rodzaju oddziatywania przedsiebiorcow na pub-
liczno$¢, podejmowane w tym celu, aby przez zachwalanie towaru lub
korzystnego charakteru §wiadczen wywolac zainteresowanie dla stosunkow
handlowych danego przedsigbiorstwa, a gtéwnie dla warunkéw transakeji,
z jakimi przedsiebiorstwo zwraca si¢ do publiczno$ci”.” E. Drabienko

4 Nalezy pamigtaé, ze przepisy dyrektyw Unii Europejskiej wywieraja skutek jedynie w
stosunku do Pafistw Cztonkowskich, jednakze Polska, jako Pafistwo Stowarzyszone, zobo-
wiazana jest do tworzenia i stosowania prawa zgodnie ze standardami Unii. Por. blizejR. Sku-
bisz: Prawo reklamy, Lublin 1997, s. 26-28.

5Dz. U. 1995, nr 32, poz. 160. Zgodnie z o$wiadczeniem rzadowym z 15 czerwca 1994 1.
(Dz. U.nr 32, poz. 161) Polska 7 wrzesnia 1990 1. ztozyta dokument ratyfikacyjny tej konwencji.
Stosownie do art. 29 ust. 2 konwencji, weszta ona w zycie w stosunku do Rzeczypospolite;
Polskiej 1 maja 1993 r.

6 Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34 z pézn. zm.

TA. Kraus, F. Zoll: Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyi, Poznan
1929, s. 258-259.
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okresla reklamg¢ jako wszelkie sposoby oddzialywania organizacji prze-
mystowych i handlowych na przysztych nabywcow towaréw i ustug.®
Wedlug E. Nowinskiej reklama sa $wiadomie podejmowane w sferze
gospodarczej dziatania, zmierzajace do promowania towaréw lub ustug
poprzez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywota¢ lub wzmoc-
ni¢ okreslone potrzeby u klientdw, sterujac ich wyborem.? B. Jaworska-
-Degbska wyrodznia reklame¢ w waskim i szerokim rozumieniu. Pierwsze
znaczenie (tzn. waskie) odnosi si¢ do sfery gospodarczej i obejmuje
wszelkie dziatania podejmowane przy uzyciu prawdziwych informacji
na temat okreslonych towaréw i uslug w celu zwrdcenia na nie uwagi
potencjalnych zainteresowanych jako odbiorcow. Reklama w rozumieniu
szerokim oznacza natomiast wszelkie starania zmierzajace do upowszech-
nienia okreslonych informacji o ludziach, firmach, ideach, rzeczach,
podejmowane w celu popularyzacji.'0 Z kolei R. Skubisz proponuje
okreslenie reklamy jako kazdej wypowiedzi, ktora zmierza do stymu-
lowania zbytu lub innego korzystania z towaru i ustug.!! Autor ten
przyjmuje, ze:

a) reklama jest wypowiedz w radiu, telewizji, prasie, kinie, na budyn-
ku itd.; wypowiedz ta jest adresowana do nieokreslonej grupy oséb,
jednakze nie ma znaczenia miejsce zamieszczenia danej wypowiedzi
(poprzez fakt umieszczenia jej poza wyodrgbnionym blokiem reklamo-

8E. Drabienko: Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, ,,Przeglad
Ustawodawstwa Gospodarczego” 1975, nr 6, s. 183.

9E. Nowinska:op. cit., s. 24. Autorka ta stusznie zauwaza, ze z rozwazan dotyczacych
reklamy wynika, ze nie nalezy jej rozpatrywaé w oderwaniu od funkgji, jakie spetnia w zyciu
gospodarczym. Wyréznia funkcje podstawowe reklamy (agitacyjna, informacyjna, utatwiajaca
wybor, stabilizujaca) oraz funkcje dodatkowe (oddziatywanie na ksztattowanie cen, funkcja
gwarancyjna w zakresie jakosci i poziomu $wiadczenia). E. Nowinska: op. cit., s. 27-31.

0B, Jaworska-Debska: Wokdtpojecia reklamy, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospo-
darczego” 1993, nr 12 s, 21 oraz idem: Spor wokdl modelu polskiej regulacji alkoholowej.
Zagadnienia administracyjnoprawne, 1.6dz 1995, s. 119. Autorka ta zwraca uwage na rézne
klasyfikacje reklamy: a) z uwagi na rodzaj mediéow uzywanych do komunikacji: prasowa,
kinowa, radiowa, telewizyjna, postugujaca si¢ plakatem, b) z uwagi na kryterium prawnej
dopuszczalnosci reklamy: dozwolona i zakazana, c) ze wzgledu na typ adresata: ogding
(konsumpcyjna), komercyjna (profesjonalna) i reklame¢ dziecigca. B. Jaworska-Debska:
Spor wokot modelu..., s. 119.

HR. Skubisz wpracy zbiorowej podred. J. Szwaji: Ustawa o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji. Komentarz, Warszawa 1994, s. 140. Zob. réwniez I. Wiszniewska,
R. Skubisz: Srodki prawne zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,Pafistwo i Prawo” 1992, nr4,s. 5SorazR. Skubisz:
Zakaz reklamy napojéw alkoholowych, ,Rejent” 1995, nr 10, s. 13.
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wym dana wypowiedz nie traci cechy reklamy, jezeli spetnione sa po-
zostale cechy tejze),

b) wypowiedz ta odnosi si¢ do towaréw 1 ustug; nie jest jednak
konieczne, aby w danym tekscie byla zawarta bezposrednia wzmianka
o towarze czy ustudze (wystarczy, jesli odbiorca wiaze wypowiedz z
okreslonym produktem dostgpnym na rynku),

c) celem bezposrednim lub posrednim tej wypowiedzi jest naklonienie
potencjalnych odbiorcéw do nabywania towardéw lub ustug; cel ten jest
ustalany wedtug kryteriéw obiektywnych (z punktu widzenia przecigtnego
odbiorcy, na podstawie catoksztattu okolicznosci danego stanu faktycz-
nego).

Jesli w opinii przecigtnego odbiorcy dana wypowiedz zmierza do
zachecenia klientow do dokonania zakupu, zachodzi przypadek reklamy.
Bez znaczenia jest rzeczywista intencja reklamujacego si¢, poniewaz
rozstrzygajace znaczenie ma to, jak 6w tekst (odnoszacy si¢ do towaru)
jest odbierany przez przecigtnego odbiorce.!?

W polskiej ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 16 kwiet-
nia 1993 r.!3 wéréd czynéw nieuczciwej konkurencji (czyli dziatan
sprzecznych z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagrazaja one lub
naruszaja interes innego przedsigbiorcy lub klienta) wymieniono nieuczci-
wa lub zakazana reklamg (jednakze ustawa ta — niestety — nie zdefiniowata
pojecia reklamy). Zgodnie z art. 16 ust. 1 u.z.n.k. czynem nieuczciwe;j
konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegélnosci:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub
uchybiajaca godnosci cztowieka,

2) reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac
na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi,

3) reklama odwotujaca si¢ do uczu¢ klienta przez wywolywanie lgku,
wykorzystywanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci,

4) wypowiedz, ktdra zachgcajac do nabywania towaréw lub ustug
sprawia wrazenie neutralnej informacji,

5) reklama, ktora stanowi istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, w
szczegolnosci poprzez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach
publicznych, przesylanie na koszt klienta nie zaméwionych towaréw lub
naduzywanie technicznych $rodkéw przekazu informacji,

12R, Skubisz: Zakaz reklamy..., s. 13-14.
B Dz U. nr 47, poz. 211.
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6) reklama poréwnawcza, chyba Zze zawiera informacje prawdziwe
1 uzyteczne dla klientow.

Jesli chodzi o reklamg¢ sprzeczna z prawem, to zakaz ten moze by¢
bezwzgledny (catkowity) lub czeéciowy (ograniczony do pewnych
sposobow). W przypadku zakazu bezwzglednego na pierwszy plan wy-
suwa si¢ zakaz reklamy alkoholu, stanowiacy giéwny przedmiot rozwazan
niniejszego opracowania.!4 Zgodnie z art. 452 ustawy z 26 pazdziernika
1982 r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, !
prowadzenie reklamy napojow alkoholowych wbrew postanowieniom
zawartym w art. 13 ust. 3 tejze ustawy stanowi przestgpstwo. Zanim
przejdziemy do préby analizy ustawowych znamion tego przestgpstwa
nalezy jeszcze wskazad, iz reklama napojow alkoholowych, jako dziatanie
sprzeczne z prawem, stanowi czyn nieuczciwej konkurencji (art. 16 ust. 1
pkt 1 uv.z.n.k. w zw. z art. 13 ust. 3 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r.).
Dlatego tez przedsig¢biorca, ktorego interes zostal zagrozony lub naruszo-
ny, moze zadac:

1) zaniechania niedozwolonych dziatan,

2) usuniecia skutkow niedozwolonych dziatan,

3) ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego o$wiadczenia odpowied-
niej tresci i w odpowiedniej formie,

14 Gdy chodzi o inne przypadki reklamy sprzecznej z prawem, to nalezy wyréznié przede
wszystkim: 1) zakaz reklamy wyrobow tytoniowych zawarty w art. 8 ustawy z 9 listopada
1995 r. 0 ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.
U. nr 10, poz. 55). W mysl art. 8 tej ustawy zabrania si¢ reklamowania i promocji wyrobow
tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych i produktéw imitujacych wyroby lub rekwizyty ty-
toniowe oraz symboli zwiazanych z uzywaniem tytoniu w telewizji, radiu i kinach, prasie
dziecigcej i mlodziezowej, zaktadach opieki zdrowotnej, placéwkach kulturalno-oswiatowych,
szkotach wyzszych i obiektach sportowo-rekreacyjnych. Reklamowanie wyrobéw tytoniowych
wbrew postanowieniom art. 8 stanowi przestgpstwo zagrozone kara ograniczenia wolnosci lub
grzywng do 25 000 zt (art. 12); 2) zakaz reklamy (w $rodkach masowego przekazu) lekéw
wydawanych wylacznie z przepisu lekarza (co jednak nie dotyczy specjalistycznych pism
medycznych). Zakaz ten wynika z art. 4 ust. 2 ustawy z 10 pazdziemika 1991 r. o $rodkach
farmaceutycznych, materiatach medycznych, aptekach, hurtowniach i nadzorze farmaceuty-
cznym (Dz. U. nr 105, poz. 452 z p6zn. zm.), a jego naruszenie stanowi wykroczenie zagrozone
kara aresztu lub grzywny; 3) podawanie w reklamie danych wprowadzajacych w blad nabywce
co do wiasciwosci odzywczych $rodka spozywczego, odzywki lub substancji dodatkowej
dozwolonej. Przepis art. 32 pkt 2 ustawy z 15 listopada 1970 r. o warunkach zdrowotnych
zywnosci 1 zywienia (Dz. U. nr 29, poz. 245 z p6zn. zm.) przewiduje w takim przypadku
odpowiedzialno$¢ za wykroczenie (zagrozone kara grzywny). Na ten temat por. blizej
M. Mozgawa: Wykroczenia w zakresie reklamy, w pracy zbiorowej: Rozwdj polskiego
prawa wykroczen, Lublin 1996 oraz M. Mozgawa: Zwalczanie..., s. 84 in.

15 Dz. U. nr 35, poz. 230 z pézn. zm.
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4) naprawienia wyrzadzonej szkody, na zasadach og6lnych,

5) wydania bezpodstawnie uzyskanych korzysci, na zasadach ogél-
nych (art. 18 ust. 1 u.z.n.k).

Stosownie do art. 18 ust. 2 u.z.n.k. sad, na wniosek uprawnionego,
moze orzec rowniez o wyrobach, ich opakowaniach, materialach rek-
lamowych 1 innych przedmiotach zwiazanych z popelnieniem czynu
nieuczciwej konkurencji. W szczegdlnosci sad moze orzec ich zniszczenie
lub zaliczenie na poczet odszkodowania. Z roszczeniami wymienionymi
w art. 18 ust. 1 pkt. 1-3 moga rowniez wystgpowac krajowe lub regionalne
organizacje, ktorych celem statutowym jest ochrona intereséw konsumen-
tow oraz krajowe lub regionalne organizacje, ktérych celem statutowym
jest ochrona intereséw przedsigbiorcow.

11

Jak juz wspomniano, w mys$l art. 452 ust. 1 ustawy o wychowaniu
w trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi (z 26 pazdziernika
1982 r.): ,,kto wbrew postanowieniu zawartemu w art. 13 ust. 3 prowadzi
reklamg¢ napojow alkoholowych, podlega karze grzywny od 10 000 do
500 000 zlotych”. Zgodnie z art. 452 ust. 2 orzekanie w sprawach o
czyn wymieniony w ust. 1 nastgpuje na podstawie przepisow o postgpo-
waniu karnym, zas ust. 3 stanowi, ze jesli czyn okre§lony w ust. 1 zostat
popelniony w zakresie dziatalnosci podmiotu gospodarczego, za sprawce
czynu zabronionego uznaje si¢ osobe odpowiedzialng za zlecenie lub
prowadzenie reklamy napojow alkoholowych. Przepis art. 13 ust. 3 ustawy .
z 26 pazdziernika 1982 r. (do tresci ktérego odwotuje si¢ przepis art. 452%)
stanowi za$ ogolnie: ,,zabrania si¢ na terenie kraju reklamy napojow
alkoholowych™.

Przedmiotem ochrony przepisu art. 452 ust. 1 ustawy jest interes
spoteczny w zakresie zwalczania alkoholizmu poprzez wprowadzenie
zakazu reklamy napojow alkoholowych.!® Strona przedmiotowa tego
przestepstwa wyraza si¢ w prowadzeniu — na terenie kraju — reklamy
napojow alkoholowych. Zakaz ten ma charakter powszechny, bowiem
dotyczy wszelkich napojéw alkoholowych (czyli wszelkich produktéw

M. Bo jarski, W. Radecki: Pozakodeksowe przepisy o wykroczeniach z komen-
tarzem, Warszawa 1993, s. 308.



PRAWNOKARNE ASPEKTY REKLAMY ALKOHOLU 65

przeznaczonych do spozycia, zawierajacych alkohol etylowy w stezeniu
przekraczajacym 1,5 procenta), niezaleznie od ich pochodzenia (a wigc
odnosi si¢ zarowno do napojow alkoholowych produkcji polskiej, jak i
zagranicznych). Znamig¢ czasownikowe zostalo okreslone wyrazeniem
»,prowadzi¢ reklam¢”. W jezyku polskim stowo ,,prowadzi¢” w potaczeniu
z rzeczownikiem bedacym dopelnieniem oznacza: realizowaé, konty-
nuowaé to, co jest wyrazone w dopetnieniu.!” O réznych pojeciach
reklamy byla juz mowa wczeséniej. Teraz chcg jedynie zwroci¢ uwage
na dwie proby zdefiniowania pojecia reklamy alkoholu. I tak B. Jaworska-
-D¢bska na uzytek dyskusji wokél zakazu reklamy alkoholu proponuje
przyja¢ waskie rozumienie pojgcia reklamy (,ktore odnosi si¢ do sfery
gospodarczej 1 obejmuje wszelkie dzialania podejmowane przy uzyciu
prawdziwych informacji na temat okre§lonych towaréw i ustug w celu
zwrdcenia na nie uwagi potencjalnych zainteresowanych jako odbiorcow,
a jesli to mozliwe, jako statych klientow”).!® R. Skubisz stwierdza, ze
,reklama napojow alkoholowych jest w dowolnej formie opublikowana
w Polsce wypowiedz, ktorej celem bezposrednim lub posrednim jest
naktanianie potencjalnego odbiorcy do nabywania piwa, wédki itd.”.!?
W dalszej czg¢sci swoich rozwazan autor ten dochodzi do wniosku, ze
art. 13 ust. 3 ustawy z 1982 r. powinien by¢ uymowany wasko i dotyczy¢
jedynie reklamy bezposredniej.2? R. Skubisz powoluje si¢ na przepisy
konstytucji, ktére ustanawiaja zasade swobody w podejmowaniu 1 pro-
wadzeniu dzialalnosci gospodarczej (w tym réwniez wolnos¢ reklamo-
wania produktow i ustug).2! Ograniczenie tej zasady jest mozliwe jedynie
na drodze ustawowej, a przykladem takiego ograniczenia jest wlasnie
art. 13 ust. 3 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r. Jednakze — jak podkres$la
R. Skubisz — ,,takie ograniczenie, jako wyjatek od zasady konstytucyjnej,
powinno by¢ zapisane w ustawie precyzyjnie i w praktyce interpretowane
wasko”, za$ ,,watpliwosci w kwestii zakresu normy wyjatkowej powinny
byé argumentem na rzecz $ciesniajacej wyktadni”.22 Nalezy jednak za-
uwazy¢, ze przy analizie ustawowych znamion przestgpstwa stypizowa-
nego w art. 452 ust. 1 przedmiotowej ustawy uprawniony jest rowniez
inny tok rozumowania. Oczywis$cie, rzecz odnosi si¢ przede wszystkim

17 Stownik jezyka polskiego PWN, Warszawa 1984, t. I, 5. 945,
188, Jaworska-Debska: Spér wokdf modelu..., s. 119.
19R. Skubisz: Zakaz reklamy..., s. 14.

20 fbid., s. 15.

21 1pid., s. 14.

22 pbid., s. 15.
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do préb obejscia zakazu okre§lonego w tym przepisie (np. reklama piwa
bezalkoholowego). Przy dokonywaniu analizy ustawowych znamion da-
nego czynu zabronionego kluczowe znaczenie ma wykladnia jezykowa
(gramatyczna). Jednakze czasami zdarza si¢, iz dla wyjasnienia tresci
przepisu, ustalenia normy prawnej, jaka w danym przypadku powinna
by¢ zastosowana, nie jest wystarczajace uzycie wykladni jezykowej. W
takich sytuacjach postugujemy si¢ specyficznymi regutami logiki for-
malnej (a w szczegdlnos$ci metodami wnioskowania, tzw. logiki praw-
niczej); inaczej moéwigc — siggamy po wyktadni¢ logiczna. Oczywiscie,
te dwie wspomniane wyzej wyktadnie maja charakter priorytetowy, jed-
nakze moze zdarzy¢ si¢ it tak, ze ich zastosowanie nie da jeszcze za-
dowalajacych (tzn. jednoznacznych) rezultatow. W takich przypadkach
siggnaé nalezy do innych rodzajow wykladni, sposréd ktérych najwigksze
znaczenie ma wykladnia celowo$ciowa, zmierzajaca do wyjasnienia sensu
przepisu poprzez ustalenie celu, jaki ustawodawca chciat osiagnaé przy
jego pomocy.23 W analizowanej sprawie jest rzecza bezsporna, ze intencja
ustawodawcy byto wprowadzenie bezwzglednego (i bezwyjatkowego)
zakazu reklamy napojow alkoholowych, a jezeli efekt reklamy alkoholu
powstaje przy prowadzenia reklamy innych towaréw (np. piwa bezal-
koholowego),2* to uprawniony méglby byé¢ poglad, iz przedmiotowe
znamiona tego przestgpstwa zostaly zrealizowane. Klopot zawiera sig¢
jednak w tym, ze nalezy réwniez wykaza¢ istniejaca po stronie sprawcy
umys$lnosé zachowania, wyrazajaca si¢ w istnieniu po stronie sprawcy
zamiaru bezposredniego (sprawca ,,chce” popelni¢ czyn zabroniony) lub
ewentualnego (sprawca przewidujac mozliwo$¢ popetnienia czynu zabro-
nionego, godzi si¢ na to). W praktyce sprawcy beda dazyli do wykazania
braku umyslnosci, a co najwyzej przyznaja si¢ do niezachowania ostroz-
nosci wymaganej w danych okoliczno$ciach (co jednak niewiele daje,

B A. Marek: Prawo karne. Cze$¢ ogélna, Bydgoszez 1992, s. 64—65.

24 Jak wynika z badah CBOS (przeprowadzonych w dniach 13-18 listopada 1997 r.),
zdaniem 50% ankietowanych reklamy piwa obecne na plakatach ulicznych, w prasie, radiu i
telewizji zachecaja do zakupu piwa alkoholowego (za$ jedynie 13,6% uznalo, Ze jest to zachgta
do kupna piwa bezalkoholpwego). Na pytanie: ,,Czy Pana(i) zdaniem reklamy piwa obecne na
duzych plakatach ulicznych oraz w prasie, radiu i telewizji wptywaja na decyzje o zakupie piwa
alkoholowego reklamowanej marki?” —tak odpowiedziato 34,4%, za$ raczej tak —22,5% (raczej
nie — 13,0%, nie — 13,1%). Na pytanie: ,,Czy Pana(i) zdaniem reklamy alkoholu obecne na
ulicach polskich miast w prasie, radiu i telewizji maja wpltyw na spozycie alkoholu przez
miodych ludzi?” — tak odpowiedziato 48,4% ankictowanych, raczej tak — 23,8% (raczej nie —
11,2%, nie — 8,1%).
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bowiem ustawa nie przewiduje odpowiedzialnosci za to przestepstwo w
przypadku nieumys$lnosci).

Przy interpretacji okreslenia ,prowadzi¢ reklame” nalezy zwrdcié
uwage, iz jest to pojecie szerokie i w gre wchodzi tu zaréwno czynnosé
zleceniodawcy, jak tez przyjmujacego reklameg, a takze publikujacego
reklame w czasopi$mie (za ktorego tres¢ ponosi odpowiedzialno$¢ re-
daktor naczelny). Inaczej moéwiac, w sytuacji gdy reklam¢ napoju alko-
holowego opublikowano np. w dzienniku lub czasopismie, to odpowie-
dzialno$¢ karna ponosi zarowno ten, kto reklame zlecil (np. prezes
przedsigbiorstwa), jak i ten, kto ja opublikowal (a zatem na gruncie
prawa prasowego z 26 stycznia 1984 r.25 — redaktor naczelny).26 Przestep-
stwo stypizowane w art. 452 ust. 1 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r.
jest przestepstwem powszechnym, z tym, ze — zgodnie z art. 452 ust. 3
tej ustawy — jesli czyn popelniono w zakresie dziatalno$ci podmiotu
gospodarczego, za jego sprawce uznaje si¢ osob¢ odpowiedzialng za
zlecenie lub prowadzenie reklamy napojoéw alkoholowych. Oczywiscie,
na ogolnych zasadach prawa karnego, warunkiem odpowiedzialnosci
takiej osoby jest wystapienie po jej stronie umyS$lnosci (dolus directus
albo dolus eventualis). Tak szerokie okreslenie podmiotu przestgpstwa
nielegalnej reklamy alkoholu moze implikowa¢ szereg problemdéw inter-
pretacyjnych. Jezeli mamy do czynienia z zachowaniem polegajacym na
reklamie napoju alkoholowego X, to rodzi si¢ pytanie, jak szeroki jest
krag sprawcow? Na pewno powinien odpowiadac ten, kto opracowanie
reklamy zlecil, zapewne rowniez ten, kto ja opracowal, jak i ten, kto ja
opublikowat (np. redaktor naczelny gazety).?” Ale czy takze winien
ponie$¢ taka sama odpowiedzialno$é karna ten, kto umiescil reklame

25Dz, U. nr 5, poz. 24 z péin. zm.

26 7wraca réwniez uwage tresé przepisu art. 49a prawa prasowego, w mys! ktérego redaktor,
ktory nieumy$lnie dopuscit do opublikowania materiatu prasowego zawierajacego znamiona
przestepstwa, o ktérym mowa w art. 37a, podlega karze grzywny. W przepisie 37a p.p. mowa
jest o przestepstwie (nalezy domniemywac, ze jakimkolwiek — M.M.) popemionym przez
opublikowanie materiatu prasowego. Chodzi zatem o popetnienie jakiegokolwiek przestgpstwa
(np. zniestawienia, oszczerstwa, ale rowniez opublikowania zakazanej reklamy napoju alko-
holowego). Przestepstwo to moze by¢ popetnione jedynie nieumyslnie, jesli zatem po stronie
sprawcy wystapi umysino$¢ (zamiar bezposredni lub ewentualny), to w takiej sytuacji redaktor
bedzie odpowiadat za dokonanie tego wlasnie przestgpstwa, ktérego znamiona zostaty wyczer-
pane w opublikowanym materiale prasowym.

27 Na gruncie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 16 kwietnia 1993 r. czynu
nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16 (nieuczciwa i zakazana reklama), dopuszcza si¢
réwniez agencja reklamiowa albo inny przedsigbiorca, ktory reklameg opracowat.
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alkoholu w hurtowni napojow alkoholowych, restauracji, barze, pijalni
piwa czy w sklepie? Mozna mie¢ powazne watpliwosci, czy wypro-
wadzanie tak daleko idacych konsekwencji z nieprecyzyjnie skonstruo-
wanego przepisu jest uzasadnione. Zwolennicy dopuszczalno$ci reklamy
napojoéw alkoholowych mogliby podnies¢ argument, ze reklama napojow
alkoholowych umieszczona wewnatrz np. baru serwujacego wylacznie
drinki alkoholowe nie ma istotnego znaczenia na decyzje klienta (odbiorce
reklamy), bowiem i tak przyszed! on napi¢ si¢ alkoholu. Bezsporny
pozostaje jednak fakt, iz aktualnie istniejaca konstrukcja art. 452 rodzi
powazne klopoty przy prébie dokonania wyktadni przepisu i konieczna
jest (co najmniej) jego nowelizacja.

Przestepstwo z art. 452 ust. 1 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r. jest
przestgpstwem formalnym, ktore dla swego bytu nie wymaga wystapienia
skutku. Przede wszystkim nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze ustawa w
zaden sposob nie uzaleznia penalizacji reklamy alkoholu od zwiazkow
pomigedzy reklamowaniem alkoholu a determinacja do spozycia tych
napojow (czy wrecz z pozytywng decyzja klienta, czy klientéw co do
zakupu takich napojow w ogdle). Dlatego tez przy analizie ustawowych
znamion przestgpstwa tych elementéw w ogoéle nie nalezy rozwazaé. W
zaleznosci od wielkosci kampanii reklamowej (czy w ogdle — sposobu
prowadzenia reklamy) nalezy réznicowac stopien spolecznej szkodliwosci
danego czynu; inaczej ocenimy reklame umieszczona w niskonaktadowej
gazecie lokalnej, a inaczej w ogolnopolskim programie telewizyjnym
nadanym w porze najwigkszej ogladalnosci. W rezultacie bgdzie to rzuto-
walo na wymiar kary. Natomiast jezeli w wyniku prowadzenia dane;j
reklamy napoju alkoholowego nie wzrosnie skala jego sprzedazy (a nawet
zanotuje si¢ zjawisko odwrotne — spadek sprzedazy), to nie bgdzie to
uprawniato do automatycznego wysnucia wniosku, ze w tej konkretne;j
sprawie stopien spolecznej szkodliwosci jest znikomy.

I

W naszej rzeczywistosci spotykamy wiele przypadkéw zwiazanych
z problematyka reklamy napojow alkoholowych. Niektére ze stanow
faktycznych nie budza watpliwosci interpretacyjnych (np. umieszczenie
w czasopi$mie reklamy wysokogatunkowego alkoholu, czy tez umieszcza-
nie reklamy wprost na butelkach lub puszkach z alkoholem), inne stanowia
zachowania trudne do jednoznacznej oceny prawnej (np. pokazywanie
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samego znaku towarowego danego napoju alkoholowego, jednakze bez
wskazania produktu; prowadzenie druzyny sportowej o nazwie tozsamej
z napojem alkoholowym; promocja wyrobow alkoholowych przez osoby
powszechnie znane, gléwnie aktoréw; prowadzenie reklamy nie produktu,
ale producenta lub hurtowni zajmujacej si¢ sprzedaza alkoholu; testy i
ankiety dotyczace napojow alkoholowych; urzadzanie konkurséw rek-
lamowych).28 Ocena poszczegélnych przypadkéw jest bardzo trudna i
w zasadzie powinna by¢ dokonywana in concreto (przy uwzglednieniu
wszelkich okoliczno$ci danego stanu faktycznego), a nie in abstracto.

Szereg dodatkowych watpliwosci powoduje fakt wystepowania row-
niez innych bliskoznacznych poj¢c, takich jak np. ogloszenie, oferta,
informacja handlowa, znak towarowy (ktore to poj¢cia niekiedy utozsa-
miane sa z reklama).2? Problemy pojawiaja sie¢ réwniez w odniesieniu
do instytucji tzw. sponsoringu, szczegélnie w przypadkach, gdy chodzi
o sponsorowanie przez przedsigbiorcow wytwarzajacych produkty objete
zakazem reklamy.30 Sa to jednak zagadnienia niezwykle obszerne i
ztozone, a ich oméwienie znacznie przekracza ramy niniejszego opra-
cowania. Bezsprzecznie jednak konieczne jest takie okreslenie pojecia
reklamy napojoéw alkoholowych, aby nie bylo watpliwosci co do jego
zakresu (a w rezultacie co do zakresu penalizacji).

v

Inny rodzaj watpliwosci wyplywa z praktycznego podejscia do za-
gadnienia penalizacji reklamy alkoholu. Jak wynika z informacji do-

28 por. blizej na ten temat — R . Skubisz: Zakres zakazu reklamy napaojow alkoholowych
w prawie polskim. Problemy dyskusyjne, [w:} Miedzynarodowe targi reklamy. Kongres reklamy
polskiej, Poznan 4-7.11.1997, Katalog, Poznant 1997, s. 282-286; R. Skubisz: Zakaz
reklamy...,s. 17-21; M. Mozgaw a: Zwalczanie nieuczciwej..., s. 102.

B. Jaworska-Debska: Spér wokoél modelu...,s. 119,

30 Na temat sponsoringu por. m.in.: L. Stecki: Sponsoring, Torun 1995; E. Traple:
Prawne ramy sponsoringu w Srodkach masowego komunikowania, ZN UJ, PWiOWI, z. 62,
1993r.;). Polakowska-Kujawa: Sponsoring. Aspekty prawne i gospodarcze, Warsza-
wa 1994; M. Grabowski: Sponsorowanie przez prowadzqcych dzialalnos¢ zwiqzanq z
produktami (ustugami) objetymi zakazami reklamy, ,Studia Prawnicze” 1996, nr 1-4. Por.
réwniez Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 31 sierpnia 1993 r., w
sprawie zakazu sponsorowania okreslonych audycji i okreslonych sposobéw sponsorowania
(Dz. U. nr 91, poz. 423; zm.: Dz. U. 1996, nr 95, poz. 443) oraz Uchwata nr 178/96 Zarzadu
Spotki,, Telewizja Polska — Spotka Akcyjna” z dnia 8 pazdziernika 1996 r. w sprawie nadawania
reklam i audycji sponsorowanych w programach Telewizji Polskiej — S.A.
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tyczacych okregu dziatania Prokuratury Apelacyjnej w Lublinie (obej-
mujacej wojewddztwa: lubelskie, chetmskie, zamojskie, siedleckie, bial-
skopodlaskie), od chwili gdy reklama alkoholu stata sie przestepstwem
(sciganym z urzedu), przeprowadzono lacznie 67 dochodzen w tych
sprawach (33 w Prokuraturze Rejonowej dla miasta Lublina, 29 w Pro-
kuraturze Rejonowej w Lublinie, 3 w Prokuraturze Rejonowej w Opolu
Lubelskim i 2 w Prokuraturze Rejonowej w Lubartowie). Przedmiot
postgpowan w 45 sprawach okreslono ogodlnie jako ,,prowadzenie rekiamy
wyroboéw (lub napojoéw) alkoholowych”; w 11 przypadkach skonkre-
tyzowano, ze chodzi o reklame¢ piwa, w 6 — wodki, w 3 — wodki 1 piwa,
za$§ w 2 — piwa, wina i wédki. Nie byto natomiast ani jednego przypadku
dotyczacego reklamy piwa bezalkoholowego.

49 spraw prokuratorzy umorzyli z uwagi na znikomy stopien spo-
fecznego niebezpieczenstwa czynu (art. 26 § 1 k.k. w zw. z art. 11 pkt 2
k.p.k.). W 12 sprawach wniesiono akty oskarzenia do sadoéw, w 4 zas-
tosowano instytucje warunkowego umorzenia postgpowania karnego,’!
w jednym przypadku dochodzenie umorzono wobec niestwierdzenia
przestgpstwa, a w jednym — post¢gpowanie jest w toku. Sposréd 12 spraw
skierowanych z aktami oskarzenia do sadu, w 11 przypadkach sad orzekal
0 umorzeniu postgpowania z uwagi na znikomy stopien spotecznego
niebezpieczefnstwa czyndw (jedna sprawa nie zostala dotychczas przez
sad rozpoznana). Zwraca uwage fakt, iz na laczng liczbe 67 spraw, az
w 60 umorzono postgpowanie z powodu znikomego stopnia spotecznego
niebezpieczenstwa czynu (49 umorzen prokuratorskich i 11 sadowych).

Zachowania bedace przedmiotem prowadzonych postgpowan pole-
galy zazwyczaj na umieszczaniu reklam planszowych, plakatow, reklam
neonowych (czy tez umieszczaniu duzych rozmiaréw butelek — atrap
stanowiacych charakterystyczne opakowania alkoholi). Reklamy te umie-
szczano wewnatrz lub w witrynach lokali gastronomicznych, sklepéow
spozywczych lub monopolowych, pijalni piwa (a raz — w hurtowni
alkoholi). W jednym przypadku dochodzenie wszczeto w zwiazku z
zamieszczeniem w gazecie artykutu, ktory wstepnie zostal uznany za
tekst reklamowy (jednakze w sprawie tej postgpowanie zostalo umorzone
wobec niestwierdzenia przestepstwa).

Jest rzecza charakterystyczna (i w pelni zrozumialy), ze praktycy
(prokuratorzy i sedziowie) maja bardzo duze watpliwosci interpretacyjne

Mw jednym przypadku wniesiony zostal sprzeciw od postanowienia w warunkowym
umorzeniu postgpowania.
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dotyczace zaréwno znamion przedmiotowych przestgpstwa (gtéwnie do-
tyczacych okreslenia ,,prowadzi¢ reklamg¢”), jak 1 zwiazanych z zakresem
podmiotowym czynu (tzn. kto moze by¢ jego sprawca, a SciSlej, jak
szeroki moze by¢, czy tez ma by¢ krag sprawcoéw). Z drugiej jednak
strony moze niepokoié¢ fakt, iz niemal w 90% spraw uznano, ze stopien
spolecznego niebezpieczenstwa jest znikomy, a zatem czyn nie stanowi
przestepstwa. Na pewno w sytuacji, gdy zestawimy ze soba cigzkie
przestgpstwa takie jak kradzieze, rozboje, zgwalcenia i z drugiej strony
reklamg¢ napojow alkoholowych, to owa bezprawna reklama moze nam
si¢ jawi¢ jako zachowanie dos¢ btahe, jednakze nieuzasadnione byloby
traktowanie naruszen przepisu art. 452 ust. 1 ustawy z 26 pazdziernika
1982 r. — juz z zatozenia — jako niewiele znaczacych. Jednakze nieza-
przeczalny pozostaje fakt, iz réwniez analiza praktycznego dziatania
analizowanego przepisu wskazuje na koniecznos¢ jego nowelizacji.

\Y

Przepis art. 452 ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi jest zbudowany wadliwie. Jak zauwaza si¢ w
doktrynie, ustanowienie bezwzglednego zakazu reklamy napojow alko-
holowych jest trudno wykonalne (lub wrecz niewykonalne).3? Wedtug
R. Skubisza, respektowanie tego zakazu ,,musiatoby bowiem prowadzié
do zakazu satelitarnych i przygranicznych reklam telewizyjnych i radio-
wych napojow alkoholowych, jak réowniez importu prasy zagranicznej
z takimi reklamami. Konkretne przestrzeganie zakazu oznaczatoby, ze
sprzedawcy byliby pozbawieni prawa oznaczania swoich stoisk w skle-
pach oraz zewngtrznego oznaczania sklepéw, a nawet eksponowania
napojow alkoholowych na wystawach sklepowych”.33 Bezsporna jest
nieprecyzyjno$¢ przepisu art. 452 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r., co
w rezultacie powoduje, ze w zasadzie nie jest on stosowany. Konieczna
jest jego szybka nowelizacja (co mozna traktowaé jako plan minimum),
badz tez uchwalenie nowej ustawy catosciowo regulujacej zagadnienia
reklamy (co byloby rozwiazaniem optymalnym, ale wymagajacym czasu).
W ustawie nalezy w sposob bezposredni zdefiniowaé pojecie reklamy

2R, Skubisz: Zakaz rekalmy..., s. 21.
33 Ibidem.
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(oraz — w razie potrzeby — inne pojgcia z nig zwiazane) oraz wyraznie
opowiedzie¢ si¢ co do zakresu penalizacji (giownie tego, czy zakaz
reklamy ma sie odnosi¢ réwniez do reklamy posredniej) oraz co do
zakresu podmiotowego. Przy prdébie nowelizacji ustawy niewatpliwie
odzyje problem ograniczenia zakazu reklamy alkoholu (tzn. uczynienia
go zakazem o charakterze wzglednym, poprzez dopuszczenie reklamy
piwa). Zwolennicy tej koncepcji powotuja si¢ zazwyczaj na idee libe-
ralizmu, zasady wolnosci gospodarczej oraz na potrzebg dokonywania
zmian w strukturze konsumpcji alkoholu. Bez wzgledu na to, ktora z
opcji zwyciezy, uzasadniony wydaje si¢ by¢ postulat, aby na kazdym
jednostkowym opakowaniu alkoholu (butelce, puszce) uwidoczniony byt
odpowiednio duzy, czytelny i wyrazony w jezyku polskim napis méwigcy
o szkodliwo$ci spozywania alkoholu.

Penalizujac zachowania zwiazane z reklama napojéw alkoholowych,
nalezy skonstruowac takie przepisy prawnokarne (typizujace przest¢pstwa
lub wykroczenia), ktére miatyby szans¢ na ich egzekwowanie. Dlatego
tez (poza dopracowaniem aparatury poj¢ciowej) nalezy rozwazy¢ koniecz-
no$¢ rozwarstwienia czynu zabronionego nielegalnej reklamy alkoholu
(np. a) typ podstawowy o surowej sankcji, b) wypadek mniejszej wagi,
c) wykroczenie).

Pozostajac przy koncepcji penalizacji zachowan zwigzanych z rek-
lama alkoholu nalezy mie¢ §wiadomosé nieuchronnosci zjawisk, ktore
beda temu towarzyszyly, a zmierzajacych do obejscia prawa. Zazwyczaj
gdy w gre¢ wchodza wielkie pieniadze, inne kwestie zdaja sie schodzié
na dalszy plan. By¢ moze zasadne bytoby rozwazenie postulatu naktadania
bardzo wysokich kar pieni¢znych na jednostki organizacyjne lamiace
zakazy w zakresie reklamy (cho¢ pozostaje rzecza otwarta to, jaki organ
i w jakim trybie mialby to czyni¢). Taka (zobiektywizowana) odpowie-
dzialnos¢ jednostek organizacyjnych moglaby wystgpowaé zamiast (lub
obok) odpowiedzialnosci karnej oséb fizycznych dopuszczajacych sig
naruszenia zakazu reklamy alkoholu. De lege lata nalezy rowniez zwrdcié
uwage na mozliwos¢ stosowania przepiséw ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji w zjawisku walki z bezprawng reklama napojoéw alko-
holowych.

Rozwiazanie poruszonego problemu jest nietatwe, ale chyba jednak
mozliwe.
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SUMMARY

The Polish law lacks an unambiguous definition of advertising, which successfully
hinders interpretation of the provision of Art. 45.2 of the Act on Education in Sobriety
and Counteracting Alcoholism, of 26 October 1982 (which penalizes the conducting of
advertising of alcoholic beverages on the penalty of fine of 10,000 to 500,000 PLN).
There are evident serious doubts in interpretation concerning both the objective features
of the offense (chiefly pertaining to the notion of “conducting of advertising”) and the
subjective scope of the act (that is who can be the perpetrator of the offense, or more
precisely how broad the circle of perpetrators can be). However, it can be disturbing
that in practice ca. 90% proceedings concerning alcoholic beverages are discontinued
on account of minimal danger to the public weal. It is necessary to amend the provision
of Art. 45.2 of the 26 October 1982 Act as soon as possible or to pass a new statute
that would comprehensively regulate the problem of advertising.






